



HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Objek Penelitian 
4.1.1 Profil Le Meridien Jakarta 
Pada tahun 1972 hotel Le Meridien diluncurkan Perancis oleh maskapai 
penerbangan Perancis dengan motto “memberikan suasana senyaman rumah 
kepada konsumennya meskipun mereka berada jauh dari rumah”. Hotel 
pertama Le Meridien adalah hotel Le Meridien Etoile yang terletak di Perancis 
yang memiliki 1.000 kamar. Pada tahun 1974 Le Meridien membuka 10 hotel 
baru yang berdiri di Eropa dan Afrika. Empat tahun kemudian, yaitu tahun 1978 
Le Meridien kembali membuka 21 cabang hotel baru yang terletak di Eropa, 
Afrika, Paris, India Barat, Canada, Amerika Selatan, Timur Tengah, dan 
Mauritius. Hotel Le Meridien terus berkembang, pada tahun 1991 hotel Le 
Meridien memiliki 58 cabang hotel. 
Dalam perjalanannya hotel Le Meridien telah mengalami beberapa kali 
akuisisi. Pada tahun 2005 hotel Le Meridien diakuisisikan oleh Starwood 
Hotels and Resort Worldwide, Inc. Lalu, pada tahun 2013 diakusisi lagi oleh 
Marriot Group Hotels. 
Pembangunan hotel Le Meridien Jakarta berawal dari rencana PT. 
Mercu Buana pada tahun 1987 untuk mengoptimalkan lahannya yang berada di 
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Jalan Jenderal Sudirman. Pada awalnya, lahan tersebut ingin digunakan sebagai 
lokasi kantor Mercu Buana. Pilihan membangun hotel diputuskan setelah 
Howard and Howard – konsultan kelas dunia berkedudukan di London – yang 
diminta untuk melakukan riset lapangan member rekomendasi untuk 
membangun hotel. Howard and Howard memberi saran untuk membangun 
hotel berbintang lima dengan kapasitas hingga 300 kamar pada saat itu. 
Manajemen hotel dipercayakan kepada Meridien S.A., yang mengelola lebih 
dari 80 resort dan hotel di seluruh dunia pada saat itu, termasuk kawasan Asia 
Pasifik. Alasan Le Meridien dipilih sebagai pengelola karena pada saat itu tidak 
banyak hotel yang berorientasi ke Eropa. Padahal dalam iklim globalisasi, 
menurut para analis, potensi pasar Eropa berpeluang besar hingga hotel yang 
bernuansa Eropa besar kemungkinan dapat menjaring tamu dari kawasan 
tersebut. 
Hotel Le Meridien Jakarta diresmikan pada tanggal 17 Febuari 1992 
oleh Ibu Negara Republik Indonesia -  Ibu Tien Soeharto. Upevent peresmian 
hotel Le Meridien Jakarta dilakukan di ballroom Sasono Mulyono yang 
ditandai dengan penandatanganan prasasti yang dilakukan oleh Ibu Negara dan 
disaksikan oleh mantan Menparpostel – Bapak Soesilo Soedarman, Presdir 
PT.Wisata Triloka Buana beserta 500 para peserta lainnya sebagai undangan. 
Hotel Le Meridien Jakarta berdiri diatas lahan seluas 12.780 meter persegi 
dengan total luas bangunan 35.000 meter persegi. Pada saat pertama kali 
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dibangun hotel Le Meridien memiliki 346 kamar untuk dijual yang berisikan 
properti yang mewah. Hotel Le Meridien juga memberikan kesan yang berbeda 
melalui lensa seni desain, busana, dan makanannya. Hotel Le Meridien Jakarta 
menghadirkan pengalaman interaktif yang membangkitkan gairah tamu untuk 
menikmati suasana budaya Indonesia disetiap ruangannya 
Hotel Le Meridien berlokasi di Jalan Jendral Sudirman kav 18-20 
Jakarta Pusat adalah hotel berbintang lima di Jakarta berdasarkan surat 
keputusan Menteri Pariwisata Pos dan Telekomunikasi (Menparpostel) No. 
KM 94/HK.103/MPT-87 dan surat keputusan dari Direktorat Jenderal 
Pariwisata No. 14/V/II/88. Hotel Le Meridien sering digunakan sebagai tempat 
untuk berbisnis, karena lokasinya yang berada disekitar area perkantoran 
Jakarta. (www.le-meridien.marriott.com) 
4.1.2 Visi dan Misi Perusahaan 
 Visi Le Meridien adalah mengubah Le Meridien yang terdiri lebih dari 120 
hotel menjadi satu merek yang menunjukkan gaya hidup yang diinginkan yang 
menawarkan pengalaman kreatif kepada tamu.  
 Misi pertama dari Le Meridien adalah tidak hanya memberikan kepada tamu 
yang menginap pengalaman menginap yang menakjubkan, melainkan juga 
membangkitkan rasa ingin tahu tamu melalui keunikan arrival experience. 
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Pengalaman menginap para tamu akan memberikan mereka inspirasi untuk 
menjadi kreatif. 
Misi kedua dari Le Meridien adalah tidak hanya menyediakan desain 
yang indah, kamar yang menyenangkan dan tempat tidur yang nyaman, namun 
juga menumbuhkan pengembangan pribadi, pengayaan dan rasa berkomunitas 
para tamu. (www.le-meridien.marriott.com) 
4.1.3 Logo Perusahaan 
Gambar 4.1 Logo Le Meridien 
   
 
            
 
Sumber : Situs Le Meridien 
Logo dari hotel Le Meridien adalah menggunakan garis bujur dan garis 
lintang untuk menunjukkan lokasinya 
4.1.4 Nilai-Nilai Perusahaan 
1. Put People First 
Pada poin ini, perusahaan mengedepankan kesejahteraan di dalam 
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perusahaan sendiri, karena dengan mementingkan karyawannya 
akan membuat mereka menjadi menempatkan tamu pada 
prioritasnya juga secara otomatis. 
2. Pursue Excellence 
Perusahaan selalu mendorong para karyawan untuk selalu mengejar 
suatu hal dengan sepenuh hati membuat dedikasi yang tinggi 
terhadap perusahaan. 
3. Embrace Change 
Perusahaan harus berani berinovasi agar dapat bertahan dari segala 
perubahan yang terjadi, dan memberikan pengalaman yang baru 
kepada customer. 
4. Act with Integrity 
Perusahaan harus memiliki integritas yang tinggi dalam menjunjung 
tinggi standar etika dan hukum yang berlaku tanpa kompromi. 
5. Serve Our World 
Memiliki semangat untuk melayani dan memfokuskan tujuan 
perusahaan kepada isu global yaitu kemiskinan, pelestarian 
lingkungan hidup, pengembangan tenaga terampil, kesejahteraan 





4.1.5 Struktur Le Meridien Jakarta  
Gambar 4.2 Struktur Organisasi Le Meridien Jakarta 
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Sumber : Le Meridien Jakarta 
Pada kedua badan di atas, diketahui bahwa divisi yang melaksanakan 
suatu program marketing adalah divisi marketing communication. Pada divisi 
tersebut, dibawahi oleh director of sales&marketing yang menjadi supervisor 
pada berjalannya event Summer Soiree. 
4.1.6 Sekilas Tentang Event Summer Soiree 
Sebagai hotel ternama yang tersebar dibanyak Negara, Le Meridien 
memiliki suatu program untuk membangun brand identity. Salah satu dari 
programnya adalah Summer Soiree. 
Summer Soiree adalah program yang ditetapkan oleh Le Meridien pusat 
sebagai program global. Hal tersebut membuat seluruh Hotel Le Meridien dapat 
menjalankan event ini sesuai dengan playbook yang berlaku untuk menjadi 
acuan dalam melaksanakan event ini. Setiap properti juga diperbolehkan 
memiliki konsep berbeda-beda dalam menjalankan program ini. Pada Le 
Director of Sales 
& Marketing 
Asst. Director of 
Sales & Marketing 
Marketing 
Communication 
Sales Manager Sales Executive 
42 
 
Meridien Jakarta event tersebut merupakan salah satu ajang dalam merayakan 
musim panas bernuansa eropa mengingat brand asli dari Le Meridien ini berasal 
dari Perancis. Dalam menjalankan program tersebut, kegiatan yang dilakukan 
merupakan summer program di mana para tamu diajak untuk menikmati 
suasana dengan alunan musik, hidangan makanan bervariasi, mengikuti 
cooking class yang dipandu oleh Michelin chef sebagai salah satu dari 
rangkaian event, serta adanya fashion show untuk para tamu pecinta fashion. 
Gambar 4.4 Pelaksanaan Fashion Show 
 
  Sumber : Le Meridien Jakarta 
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4.2 Hasil Penelitian 
4.2.1 Event Summer Soiree  
Penelitian ini menggunakan indikator proses dalam menjalankan event 
marketing yang dikonsepkan oleh Wagen dan Carlos (2005, p. 60). Terdapat 7 
proses dalam menjalankan suatu event, peneliti akan menjabarkan ketujuh 
proses dalam melaksanakan event tersebut. 
4.2.2 Proses Pelaksanaan Event 
Dalam menjalankan suatu event proses pertama yang dilakukan adalah 
menetapkan fitur-fitur yang menarik dari program tersebut apa saja. Dalam 
event ini ditemukan bahwa Le Meridien menetapkan fitur seperti, fashion show, 
serta make up content. Dalam penetapan fitur-fiturnya tersebut Le Meridien 
bekerja sama dengan Berry Benka, Clinique, serta Kimmy Jayanti Modelling 
School dalam membantu dalam melengkapi fitur dari program tersebut. Le 
Meridien Jakarta juga mengundang Chef Vincent yang merupakan seorang 
Michelin chef atau yang biasa disebut dengan koki yang memiliki reputasi 
tinggi. Koordinasi juga dilakukan dengan koki internal untuk mempersiapakan 
hidangan pada saat event berlangsung.   Pada hal ini dijabarkan oleh Fauzi: 
“Kita mengundang michelin chef dari salah satu brand yang kita pakai 
diperusahaan. Namanya Vincent Nigita, dia itu michelin star chef, 
kemudian kita juga bekerja sama dengan berry benka untuk melakukan 
fashion show. Kemudian kita juga bekerja sama dengan clinique yaitu 
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untuk make up content, dan terakhir itu sama chef internal kita untuk 
mempersiapkan food and beverage dievent kita.” 
Informan kedua juga menjabarkan hal-hal yang kurang lebih sama 
dalam tahap pertama ini yaitu penetapan fitur-fitur dengan penambahan 
informasi yaitu cooking class yang dipandu oleh Michelin Chef tersebut, hal ini 
diungkap oleh Budiman: 
“Kalau dari event Summer Soiree sendiri kita menetapkan fitur-fitur 
seperti fashion show dari Berry Benka, cooking class yang di mana 
dipandu dengan Michelin chef kita undang dari Bali yaitu Chef Vincent, 
lalu kita menyediakan make up class dari Clinique, dan terakhir kita 
menyiapkan segala jenis makanan menarik yang sesuai dengan tema 
dari event kita tersebut yaitu summer” 
Dalam menetapkan seluruh fitur itu mereka juga melakukan 
brainstorming terlebih dahulu, di mana mereka sebagai tim menetapkan kira-
kira hal apa yang cocok untuk dimasukan dalam rangkaian event, dan hal-hal 
apa saja yang diperlukan. Dengan melakukan brainstorming membuat 
persiapan event menjadi semakin matang. Hal-hal seperti perencanaan 
anggaran, konsep event, target audiens, maupun mencari partner dalam event. 
Hal ini juga dijelaskan oleh Fauzi: 
“Hal pertama pasti dalam mempersiapkan event pasti kita brainstorm 
dulu eventnya mau seperti apa, terus ini adalah global program yang 
mungkin dibeberapa properti tidak cocok untuk dilakukan” 
Lalu, untuk tahapan kedua yaitu melakukan identifikasi pelanggan. Hal 
ini digunakan untuk mendapat hasil yang sesuai dengan ekspektasi perusahaan 
dalam menargetkan pelanggannya. Dalam penentuan target pelanggan dipilih 
dengan cara mencari orang-orang yang memiliki kapasitas untuk memperkuat 
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brand identity dan dapat meningkatkan awareness Hotel Le Meridien. Maka 
dari itu, influencer, blogger, dan media menjadi target dalam program Summer 
Soiree ini. Dalam hal ini Le Meridien melakukan hal tersebut dan tertuang 
dalam wawancara yang dilakukan oleh Fauzi: 
“Orang-orang yang kita undang itu orang yang bisa bantu kita untuk 
memperkuat kita punya brand identity atau awareness. Ya salah 
satunya seperti blogger, media, influencer untuk bantu spread event 
ini..” 
Sama halnya dengan narasumber kedua yaitu Budiman dalam hal 
melakukan identifikasi pelanggan yaitu: 
“Kita melakukan identifikasi pelanggan yang memiliki kepentingan 
dengan kita. Misalkan kita mengundan tamu VIP, hal tersebut 
merupakan salah satu tujuan kita dalam melaksanakan hubungan baik 
dengan customer, lalu kita mengundang blogger, influencer, media di 
mana tujuan dan harapannya adalah mendapat coverage di media 
sosial ataupun media seperti koran atau majalah.” 
Lalu, untuk tahapan ketiga yaitu menetapkan kebutuhan pelanggan. Hal 
ini dilakukan karena setiap pelanggan memiliki kebutuhannya masing-masing 
dalam menghadiri sebuah event. Jika sebuah kebutuhan pelanggan tidak 
terpenuhi dalam suatu event maka pelanggan tidak akan puas terhadap event 
tesebut. Pada poin ini, ditemukan bahwa penetapan kebutuhan pelanggan 
ditetapkan sesuasi dengan diidentifikasi pelanggan sebelumnya sehingga dapat 
ditentukan apa kebutuhnnya. Untuk memenuhi kebutuhan pelanggannya, Le 
Meridien sudah mengetahui siapa saja yang akan datang pada event Summer 
Soiree tersebut seperti food blogger, influencer, maupun media. Dari hal 
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tersebut diketahuilah kebutuhan para tamunya. Seperti para food blogger tentu 
saja akan tertarik apabila mendapati makanan yang disajikan menarik dan lezat. 
Lalu, dekorasi juga dibuat semenarik mungkin agar para tamu dapat 
membagikan foto di media sosial mereka. Fauzi menjabarkan sebagai berikut: 
“Oke, jadi waktu kita brainstorming kita sudah tahu ketika bikin event 
kan kita butuh audience dan crowd jadi kita bisa ngebayangin siapa 
saja yang kita undang misalkan food blogger, fashion, influencer. Kita 
udah tahu mereka suka makanan makanan yang craftnya bagus, eye 
catching, enak, tempting, mouth watering.” 
Sebagai pelengkap narasumber kedua juga menjelaskan dan 
menjabarkan dalam hal kebutuhan pelanggan yaitu membuat fitur yang sesuai 
dari hasil identifikasi pelanggan, serta ditemukannya satu kesamaan disetiap 
pelanggan yang membutuhkan satu fitur sehingga fitur tersebut menjadi wajib 
untuk dijadikan pemenuh kebutuhan pelanggan. Jadi, event menyediakan fitur 
yang kira-kira membuat tamu tertarik sesuai dengan segmennya. Hal ini 
jabarkan oleh Budiman: 
“Misalkan karena kita mengundang beauty blogger maka kita 
mengadakan sebuah rangkaian event make up class, lalu dikarenakan 
kita mendatangkan lifestyle serta travel blogger kita mengadakan 
fashion show dan juga mendatangkan Michelin chef di mana menurut 
saya itu akan menjadi hal menarik bagi mereka” 
Dalam poin ini, dapat diklarifikasi bahwa dengan memenuhi kebutuhan 
pelanggan dapat membuat tamu dari event merasa memiliki kesan tersendiri 
dengan event tersebut, dan membuat tamu tertarik untuk menjadi konten 
pemberitaan di social media mereka. Dapat dilihat bahwa Kiki Amelia yang 
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merupakan lifestyle blogger tertarik dengan dekorasi yang diarahkan sesuai 
dengan gaya anak muda dari Kiki sendiri. Hal ini dijabarkan oleh wawancara 
dengan Kiki Amelia sebagai tamu dari event tersebut. Kiki Amelia memberikan 
pendapat: 
“Kalau aku sih yang paling berkesan kayaknya dekorasinya yang 
bikin bisa foto-foto bareng temen dan bisa dijadikan konten juga 
diinstagram, lalu juga mungkin pas ada dapet hadiah voucher spa 
gratis dan dapet goody bag ada isi sabun Hermes dari Le Meridien.” 
 
Lalu, dalam poin selanjutnya dalam menganalisis consumer decision 
making process dalam suatu event. Pada poin ini ditemukan bahwa cara mereka 
menganalis konsumennya dari melihat perilaku para tamunya di social media 
dan lalu diinterpretasikan ke dalam fitur eventnya. Hal ini didukung oleh 
pernyataan Fauzi: 
“Untuk event ini, kita pertama tama kita lihat karakter audience yang 
kita invite. Jadi kita lihat satu-satu social media channel mereka, lalu 
kita lihat perilakunya seperti apa mereka lebih suka yang lifestyle, 
luxury.” 
Pada narasumber kedua juga ditemukan bahwa setelah memperhatikan 
perilaku para tamu di social media membuat mereka mengetahui kira-kira hal 
apa yang dapat membuat para tamu menjadi tertarik untuk datang ke event. Hal 
ini dijelaskan oleh Budiman: 
“Cara paling mudahnya sih kita memperhatikan dari social media 
mereka dan perilakunya di sosial media. Dari cara tersebut kita 




Pada tahap selanjutnya dalam suatu event akan ada penetapan harga 
tiket masuk ke dalam suatu event. Tetapi, ternyata ditemukan bahwa dalam 
event Summer Soiree ini tidak ada harga tiket masuk karena event ini 
merupakan suatu closed event yang memiliki tujuan untuk mendapatkan 
awareness bukan untuk mendapat revenue dari suatu event. Hal ini didukung 
oleh pernyataan Fauzi: 
“Oh kebetulan untuk event ini kita gak ada harga tiket. Jadi menang 
event ini memang sebuah global program untuk meningkatkan brand 
awareness. Kita gak menetapkan sebuah cost tersendiri untuk tamu 
tamu kita yang dating karena memang tujuannya to enjoy the summer, 
to know more about Le Meridien Jakarta” 
Narasumber kedua juga mengkonfirmasi hal tersebut dengan 
pernyataan seperti ini: 
“Kita tidak ada penetapan harga tiket, dikarenakan event ini bukan 
event untuk mendapat keuntungan dari suatu event, melainkan memiliki 
tujuan untuk meningkatkan brand awareness dari Hotel Le Meridien itu 
sendiri” 
Lalu, pada tahap ke-enam dalam membuat sebuah event sudah 
sewajibnya kita harus mempromosikan event tersebut agar dikenal oleh 
masyarakat dan membuat event kita ramai didatangi. Tapi pada event ini 
ditemukan bahwa Le Meridien tidak melakukan promosi secara signifikan 
dalam eventnya, hal ini dikarenakan tujuan dari event ini sendiri adalah 
mendapatkan awareness dari para tamu influencer dan media dengan cara 
melakukan posting pada saat event maupun setelah event. Jadi, pihak Le 
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Meridien secara tidak langsung mempromosikan brandnya dengan cara 
bantuan dari para tamunya. Hal ini didukung oleh pernyataan dari Fauzi: 
“Jadi, karena ini bukan public event, kita gak perlu untuk 
mempromosikan event ini. Tetapi ada hasil diakhirnya yaitu di mana 
promosinya itu bukan diawal event tetapi setelah event karena tujuan event ini 
sendiri untuk dapet awareness. Untuk pre event sendiri kita gak ada 
significantly promote atau collaborate sama certain influencer atau media 
untuk boost this event karena kita gak mencari revenue tetapi brand 
awareness.” 
Sedangkan dari narasumber kedua, menjelaskan bahwa promosi yang 
dilakukan yaitu adalah dengan mengundang tamu, dan promosi yang 
sebenarnya dilakukan oleh para tamu itu sendiri yang datang dan men-share di 
social media. Hal ini dijabarkan oleh Budiman: 
“Cara kita mempromosikan event ini kita hanya mengundang tamu-
tamu yang sudah saya sebutkan tadi, dan memposting event ini di sosial media 
bahwa akan ada perayaan musim panas di Hotel Le Meridien tetapi event ini 
tetap not for public, jadi kita share hanya untuk orang-orang tau tentang event 
ini. Promosi yang sebenernya adalah dilakukan oleh para blogger, influencer, 
dan media tidak berbayar yang kita undang ke dalam event kita tersebut” 
Lalu, tahap akhir dalam melaksanakan suatu event adalah tahap 
mengevaluasi dari event tersebut. Menurut kedua narasumber, event ini 
berlangsung dengan sangat baik dan diluar ekspektasi mereka. Hal tersebut 
dikarenakan event Summer Soiree ini mendapat banyak sekali coverage di 
social media maupun media tidak berbayar. Data yang mereka dapat itu 
mencapai 200 lebih instastories dan lebih dari 15 pemberitaan dari media tidak 
berbayar tentang event tersebut. Tujuan dari event ini yang merupakan 
mendapat awareness di masyarakatpun tercapai dengan banyaknya orang yang 
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bertanya untuk datang keevent tersebut. Hal ini didukung oleh pernyataan 
Budiman: 
“Hasil dari event ini adalah kita mendapat sangat banyak sekali 
postingan dissocial media yang dilakukan oleh para blogger dan influencer 
dengan rata-rata followers mereka diatas 100 ribu, dan tamu yang datang ke 
event kita itu hamper 100 orang. Tentu saja dari sisi pemberitaan kita 
mendapat banyak sekali coverage di media lebih dari 15 media tidak berbayar 
yang kita undang dalam event tersebut.” 
Fauzi sebagai narasumber pertama juga memperkuat pernyataan 
tersebut dengan: 
“Kalau based on evaluation, it goes beyond what we are expect. Karena 
kita dapat lebih dari 200 lebih instastorires dan unpaid post dari influencer 
dan media, dan dengan total pemberitaan dari media lebih dari 15 media. 
Kalau kita cara mengukurnya jadi dari impression, reach, terus juga total 
pemberitaan di instagram dan media.” 
Event Summer Soiree dapat dikatakan terlaksana dengan sangat baik 
dan efektif. Hal ini dikarenakan tujuan dari event tersebut tercapai. Event ini 
memberikan efek yang cukup besar. Event ini sukses dikarenakan mendapatkan 
coverage di media tidak berbayar lebih dari 15 media, sedangkan pada social 
media mendapatkan lebih dari 200 instastories dan posting. Angka tersebut 
terbilang cukup baik, dikarenakan tamu-tamu yang datang ke event tersebut 
memiliki popularitas yang tinggi dengan followers instagram rata-rata para 
tamu diatas 100 ribu. Hal ini dijabarkan oleh Budiman: 
“Kita mendapat sangat banyak sekali postingan dissocial media yang 
dilakukan oleh para blogger dan influencer dengan rata-rata followers 
mereka diatas 100 ribu, dan tamu yang datang ke event kita itu hampir 
100 orang. Tentu saja dari sisi pemberitaan kita mendapat banyak 
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sekali coverage di media lebih dari 15 media tidak berbayar yang kita 
undang dalam event tersebut.” 
Faktor penentu keberhasilan event ini juga dengan banyaknya orang-
orang yang membicarakan event ini, serta ingin mengikuti event ini sampai rela 
membayar. Hal ini diuraikan oleh Fauzi: 
“Kalau based on evaluation, it goes beyond what we are expect. Karena 
kita dapat lebih dari 200 lebih instastorires dan unpaid post dari 
influencer dan media, dan dengan total pemberitaan dari media lebih 
dari 15 media. Lalu di post eventnya banyak yang nanya untuk dateng 
ke event yang seperti ini dan rela untuk membayar. Kalau kita cara 
mengukurnya jadi dari impression, reach, terus juga total pemberitaan 
di instagram dan media.” 
 
Salah satu tamu pun setuju dengan pernyataan ini kalau event ini 
merupakan suatu keberhasilan, dikarenakan banyak tamu yang datang serta 
memberikan tema event yang menarik. Hal ini dikatakan oleh Kiki Amelia: 
“Eventnya itu kayak summer-summer, dekorasinya bagus banget 
colorful, cheerfull. Terus banyak banget makanannya variatif juga. 
Keseluruhan sih eventnya oke, banyak juga tamu-tamu yang dateng 
terus temen-temen blogger aku juga yang banyak gak sengaja ketemu.” 
Dari keseluruhan hasil wawancara yang telah dilakukan menurut 
peneliti event summer soiree telah dilaksanakan dengan sangat baik dan 
matang. Hal tersebut dalam tellihat dari pernyataan tamu event yang telah 






 4.2.3 Brand Awareness 
Pelaksanaan event ini memiliki satu tujuan utama yaitu mendapatkan 
awareness dimasyarakat tentang brand Le Meridien itu sendiri. Mendapatkan 
awareness menjadi tolak ukur keberhasilan program tersebut. Apabila dari 
sudut pandang public relations, melihat bagaimana awareness yang didapat 
adalah dengan cara melakukan media monitoring.Pada hal ini dapat dilihat 
bahwa terdapat indikasi-indikasi terjadinya peningkatan awareness di 
masyarakat. Seperti, adanya pembicaraan di media sosial tentang Event 
Summer Soiree, dan juga pemberitaan yang dilakukan oleh media.  Pada hal ini 
Fauzi menjabarkan hal tersebut: 
“Karena kita dapat lebih dari 200 lebih instastories dan unpaid post 
dari influencer dan media, dan dengan total pemberitaan dari media 
lebih dari 15 media. Lalu di post eventnya banyak yang nanya untuk 
dateng ke event yang seperti ini dan rela untuk membayar” 
Indikasi lainnya dalam melihat awareness adalah dengan cara melihat 
bagaimana suasana pemberitaan di media. Pada hal ini, didapat bahwa 99% 
pemberitaan yang di dapat bernada positif. Pada hal ini ditemukan bahwa dari 
15 media yang diundang semuanya dapat hadir di event tersebut dan melakukan 
pemberitaan. Lalu, ditemukan juga bahwa Event Summer Soiree menjadi suatu 
hal yang menarik di media sosial karena banyaknya pemberitaan yang 
dilakukan oleh para tamu sehingga membuat pengikutnya penasaran dan 
tertarik dengan event tersebut. Fauzi menjabarkan hal ini: 
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“Iya, kalau setelah aku monitor 99% pemberitaannya itu positif, dan 
seluruh media yang kita undang juga datang itu ada 15 media. Lalu, seperti 
yang aku kasih tahu tadi, banyak orang-orang yang nanyain event ini lewat 
direct message kita karena melihat dari stories para influencer yang kita 
undang.” 
Lalu, indikator peningkatan awareness lainnya adalah, dilihat dari 
pengikut media sosial instagram Le Meridien Jakarta yang pada awalnya 
adalah 2000 pengikut, setelah menjalani marketing event Summer Soiree 
meningkat menjadi 4000 pengikut pada waktu dua minggu. Hal tersebut 
merupakan peningkatan jumlah yang mencapai 100%. Penyebab hal tersebut 
adalah, banyaknya unggahan yang dilakukan oleh para influencer dan blogger 
di media sosial instagram sehingga membuat para pengikutnya menjadi 
penasaran dan tertarik. Hal ini dijabarkan oleh Fauzi: 
“Dilihat aja dari sosial medianya Le Meridien Jakarta dari yang 
sebelum event itu Cuma 2000 followers, dalam waktu 2 minggu saja 
menjadi 4000 an. Ya yang menurut aku pencapaian sih ya” 
Membahas tentang brand awareness ini sendiri tahapan tertingginya 
adalah top of mind di mana suatu brand menjadi hal pertama yang muncul di 
benak pelanggan. Dalam hal ini Le Meriden tidak menjadi top of mind dari 
benak pelanggannya tetapi hanya sebatas brand recognition saja. Hal ini 
didapatkan dari tamu yang diberikan pertanyaan untuk menyebut 3 nama hotel 
di Jakarta dan Le Meridien berada diperingkat ke-3, sedangkan yang menjadi 
top of mind adalah Hotel Kempinski. Le Meridien dapat mencapai tahap brand 
recognition dikarenakan sering membuat event dan mengundang tamu tersebut. 
Hal ini diutarakan oleh Kiki Amelia saat menyebutkan 3 nama hotel di Jakarta: 
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“Hmmm, Kempinski, The Westin, Le Meridien. Jadi Kempinski karena 
ya hotelnya bagus terkenal, kalau Westin karena sering makan di 
sana, lalu Le Meridien karena waktu itu kan sering banget diundang 
ke event-event di Le Meridien.” 
Sangat disayangkan meskipun telah melaksanakan event dengan 
sangat baik tetapi Le Meridien tidak dapat menjadi top if mind di masyarakat, 
dikarenakan kalah dengan pesaingnya yang memiliki design hotel yang lebih 
baru dan menarik. 
4.2.3.1 Target Penyampaian Pesan 
Le Meridien Jakarta memiliki target dan segmen tersendiri dalam 
meraih awareness di masyarakat. Hal ini dikarenakan Le Meridien nilai 
perusahaan yang bernuansa dan cocok untuk anak muda. Maka dari itu, target 
dari penerima pesan juga sesuai oleh segmen Le Meridien yang merupakan 
anak muda berumur 25-35 tahun yang memiliki hobi travelling dan menyukai 
nuansa hal-hal baru. Hal ini dijabarkan oleh Fauzi: 
“Oke, jadi le meridien itu punya core value yaitu chic, culture, and 
discovery. Jadi, kita mau targetin audiencenya yang masa kini yang 
range usianya 25-35 tahun, dan masih kita bilang orang-orang yang 
kerja tetapi modern dan suka hal-hal berbau culture, dan kalau mereka 
travel suka mencari hal-hal baru di sekitar hotel kita dan suka travel.” 
Selain itu, hal ini juga didukung oleh narasumber kedua yaitu dengan 
menyatakan bahwa segmentasi dari Hotel Le Meridien itu sendiri merupakan 
anak-anak muda yang memiliki kertarikan dengan budaya lokal, senang 




“Segmentasi dari Le Meridien adalah kita memiliki segmen orang-
orang muda yang suka dengan hal-hal baru, yang memiliki ketertarikan 
dengan budaya local, serta orang-orang muda yang senang travelling” 
 
 4.2.4 Brand Activation 
Dalam pelaksanaan brand activation terdapat 3 tahap implementasi 
yang dikemukakan oleh Siregar (2011). Tahap pertama adalah, invitation di 
mana kita mengundang para audience untuk ikut dalam pengaplikasian brand 
activation. Dalam hal ini Le Meridien sudah melakukan hal tersebut dengan 
baik dan didukung oleh pernyataan dari Fauzi: 
“Ya salah satunya seperti blogger, media, influencer untuk bantu 
spread event ini. Hal yang kita lakukan itu ya menginvite mereka 
dikarenakan kita punya relationship yang baik dengan mereka, dan 
kita invite mereka by  e-mail, whatsapp, atau dm instragram.” 
Lalu, tahap kedua dalam mengimplementasikan brand activation adalah 
experience dimana kita harus dapat memberikan pengalaman yang berkesan 
kepada para tamu agar mendapatkan pengalaman merek yang dapat 
memperkuat merek itu sendiri. Dalam hal ini, tertuang oleh pernyataan dari 
Fauzi yang membuat event sesuai dengan karakter brand itu sendiri. Hal ini 
dijabarkannya dalam: 
“Karena mau mengangkat summer dan juga karena brandnya juga 
colorfull ada mid century blue, salmon, dan segala macemnya jadi 
rangkaiannya lebih ke summer program.” 
Lalu, tahap terakhir dari langkah ini adalah mengaplikasikan eventnya 
itu sendiri. Dalam hal ini sudah tertuang dari bagaimana Le Meridien 
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menjalankan event summer soiree itu sendiri, dan event ini disebutkan oleh 
Fauzi. 
“Lalu untuk rangkaian eventnya itu kalau aku boleh jelasin dulu jadi 
summer soiree ini adalah brand programya le meridien, atau disebut global 
program. Di mana seluruh le meridien itu tahun ini diwajibkan melaksanakan 
event summer soiree” 
Hal ini menjadi penting untuk dilakukan agar berhasilnya suatu event, 
dan Le Meridien Jakarta sudah menjalankan langkah-langkah tersebut dengan 
baik sehingga mencerminkan keberhasilan suatu event. 
4.3 Pembahasan 
 4.3.1 Event Summer Soiree 
Event Summer Soiree yang diadakan oleh Le Meridien Jakarta 
merupakan salah satu event untuk meningkatkan brand awareness di 
masyarakat. Event ini dilaksanakan pada tanggal 10 Agustus 2018.  
Dalam Pelaksanaannya, event ini sudah sesuai dengan tahapan dan 
proses yand dijabarkan oleh  Wagen dan Carlos (2005, p. 60) dimana terdapat 
7 proses pelaksanaan dalam membuat suatu event, dan Le Meridien sudah 
melakukan seluruh proses tersebut secara baik dan seksama. Tetapi, terdapat 
satu poin yang tidak sesuai dengan teori tersebut yaitu tentang adanya 
penetapan harga tiket masuk event, di mana pada event Summer Soiree tidak 
terdapat harga tiket. Hal tersebut dapat terjadi dikarenakan adanya perbedaan 
tujuan dari event yang dijabarkan. Pada buku Wagen dan Carlos (2005,p. 62), 
teori tersebut membahas bahwa suatu event biasanya untuk mencari 
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keuntungan, tetapi tidak menutup kemungkin suatu event diadakan untuk 
mendapatkan awareness dari masyarakat. Seperti Le Meridien Jakarta 
melaksanakan suatu event dengan tujuan untuk mendapatkan awareness di 
masyarakat bukan untuk mendapatkan revenue dari suatu event. 
Le Meridien juga menjalankan 3 poin penting dalam pemasaran yaitu 
intangibility di mana suatu event harus memiliki keseruan, hiburan, dan 
informasi. Hal ini sesuai dengan event summer soiree di mana fitur-fitur yang 
dihadirkan memang sengaja dibuat untuk menghibur dan menciptakan suasana 
serum dan bersifat informatif. Fitur semisalkan cooking class dipandu oleh 
Michelin chef merupakan suatu rangkaian event yang menghibur dan bersifat 
informatif. Lalu, inseparability yaitu tentang kita sebagai pembuat event dapat 
mendekatkan diri kepada tamu atau pelanggan. Hal ini dilakukan oleh 
marketing yang melakukan proses pendekatan kepada para tamu yang datang 
dan berusaha menyapa akrab para tamu. Lalu, variability membahas tentang 
memberikan layanan yang bervariasi. Dalam hal ini tentu saja sangat terlihat 
Le Meridien memberikan pelayanan variatif dengan semaksimal mungkin. 
Mengingat para tamu juga memiliki ketertarikan yang berbeda-beda membuat 
Le Meridien harus membuat event summer soiree memilki banyak fitur untuk 
mencakup segala kebutuhan para tamu-tamunya. 
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Wagen dan Carlos (2005, p. 60) mengemukakan 7 poin, dan pada poin 
terakhir terdapat evaluasi dari suatu event untuk melihat hasil akhir dan 
pencapaian tujuan event tersebut.  
Dalam event ini, pihak Le Meridien Jakarta mengatakan bahwa event 
summer soiree ini berjalan dengan sangat baik dan di luar ekspektasi mereka. 
Event ini dapat dikatakan berjalan dengan efektif karena memiliki hasil yang 
sangat memuaskan apabila melihat dari sudut pandang keramaian event serta 
awareness yang didapat pada saat event berlangsung maupun beberapa hari 
setelahnya banyak orang yang bertanya tentang event tersebut. Selain itu, 
keberhasilan dari event ini juga dirasakan karena tidak ada ada anggaran yang 
keluar untuk membayar media, tetapi pemberitaan didapat secara gratis hasil 
dari event yang menurut sudut pandang media memiliki news value. Akan hal 
tersebut, Le Meridien mendapatkan pemberitaan gratis di lebih dari 15 koran 
dan majalah.  
Hal yang sama juga dikatakan oleh tamu pendatang dari event summer 
soiree sendiri. Ia mengatakan bahwa event yang dibawakan oleh Le Meridien 
ini merupakan suatu keberhasilan karena dapat memenuhi kebutuhan tamunya 
dengan baik.  
Event ini juga mendapatkan masukan dari tamu event summer soiree 
yaitu, harus lebih memperhatikan waktu event. Karena, pada saat 
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berlangsungnya event sangat terasa ada waktu jeda yang kurang terkontrol 
sehingga membuat tamu sempat bosan beberapa saat. 
 4.3.2 Brand Awareness 
Ambadar (2007, p . 66) menjelaskan bahwa brand awareness adalah 
suatu tolak ukur kekuatan eksistensi suatu merk pada benak pelanggan. Dalam 
konsep brand awareness sendiri, terdapat 4 tingkatan yaitu: 
1. Top of Mind 
2. Brand Recognition 
3. Brand Recall 
4. Unaware of Brand 
Tujuan Le Meridien melaksanakan event Summer Soiree sudah pasti 
agar mendapatkan awareness di masyarakat dengan tingkatan tertinggi yaitu 
menjadi top of mind di masyarakat. Tetapi kenyataannya, setelah melaksanaan 
event summer soiree, Le Meridien tetaplah tidak menjadi top of mind melainkan 
hanya sampai pada tahap brand recognition. Hal tersebut dicerminkan pada 
hasil wawancara di mana narasumber diminta menyebutkan 3 nama hotel di 
Jakarta dan nama hotel yang muncul adalah Kempinski dengan alasan hotel 
tersebut bagus. Mungkin saja hal tersebut bisa terjadi karena bangunan dari Le 
Meridien sendiri yang sudah terbilang tua sehingga tidak menimbulkan daya 
tarik tersendiri bagi para tamunya.  
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 4.3.3 Target Penyampaian Pesan 
Sebagai perusahaan yang terorganisir sudah pasti dalam melaksanakan 
berbagai strategi marketingnya memiliki target. Siregar (2011) menjelaskan 
bahwa dalam menjalankan strategi brand activation terdapat cara-cara seperti 
melakukan segmentasi berdasarkan geografis maupun psikografis. Dalam hal 
ini Le Meridien melaksanakan segmentasi berdasarkan psikografis karena di 
summer soiree para tamu yang diundang dilihat berdasarkan sifat, ketertarikan, 
dan kepribadiannya serta gaya hidup mereka. Darisitu dapat dilihat bahwa tamu 
mana yang cocok untuk datang ke event summer soiree. Sedangkan apabila 
menggunakan segmentasi geografis, Le Meridien akan melihat segmen dari 
sudut pandang tempat tinggal atau provinsi. 
 4.3.4 Brand Activation  
Dalam melaksanakan brand activation ini sendiri disebutkan oleh 
Siregar (2011) dalam mengimplementasikan suatu event terdapat 3 poin 
penting, yaitu pertama invitation, experience, dan amplification. Dalam hal ini 
Le Meridien sudah melakukan invitation dengan sangat baik dan tetstruktur, 
pada summer soiree ini para tamu yang diundang tidak sembarangan tetapi 
dengan memiliki tujuan untuk menjadi salah satu cara untuk meningkatkan 
brand awareness dari hotel tersebut. Hal tersebut dikarenakan para tamu yang 
diundang adalah para blogger, influencer, dan media.  
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Lalu, pada tahap kedua yaitu experience Le Meridien ini 
melaksanakannya dengan cara memberikan pengalaman yang unik dan 
disesuaikan dengan karakter para tamu yang datang. Hal ini terungkap dengan 
bagaimana Le Meridien menentukan fitur-fitur dari event tersebut dengan cara 
melakukan observasi dulu kira-kira bagaimana karakter para tamunya yang 
akan datang. 
Pada tahap ketiga ini, Le Meridien mengeksekusi event dengan baik 
pada tahap persiapan event sampai pada tahap evaluasi itu sendiri. Tetapi 













SIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Simpulan 
 Menurut hasil penelitian, Le Meridien Jakarta sudah melaksanakan tujuh proses 
pelaksanaan event dengan baik. Le Meridien Jakarta melakukan berbagai strategi untuk 
mendapatkan hasil seefektif mungkin dari event yang dilaksanakan. Dalam hal 
menetapkan berbagai fitur yang menarik sampai menentukan target tamu yang datang 
memiliki keterkaitan yang sesuai sehingga para tamu dapat merasa senang dan enjoy 
untuk datang ke event tersebut. Para tamu yang merupakan influencer, blogger, dan 
media pun sampai dengan sukarela membantu menyebarkan informasi seputar event 
dan tentang Le Meridien Jakarta. Akan hal itu, Le Meridien mendapat pemberitaan di 
social media dan media seperti koran dan majalah dengan sangat baik. 
 Event Summer Soiree ini sendiri dapat dikatakan menjadi suatu program yang 
sukses membawa nama Le Meridien Jakarta untuk dikenal lebih oleh masyarakat luas 
dilihat dari tingginya pemberitaan yang didapat dan meningkatnya jumlah pengikut di 
media sosial hingga 100%. Pemberitaan yang didapat pun 99% memiliki nada berita 
yang baik meskipun tingakat awareness yang diraih tidak mencapai kategori tertinggi 
yaitu menjadi top of mind di masyarakat. Tetapi, program yang dilaksanakan berhasil 






 5.2.1 Akademis 
Penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti berfokus pada tahap 
perangkaian event, dan efek dari event. Diharapkan penelitian selanjutnya dapat 
menambahkan narasumber dari pihak tamu event maupun pihak yang terlibat 
langsung dalam pelaksanaan event Summer Soiree. Lalu, peneliti selanjutnya 
diharapkan melakukan wawancara lebih mendalam kembali kepada 
pelaksanaan event. Hal tersebut dilakukan agar penelitian selanjutnya dapat 
menjelaskan dan menjabarkan segala informasi yang didapat lebih detail. 
5.2.2 Praktis 
Menurut peneliti, Le Meridien Jakarta harus mengembangkan event 
Summer Soiree menjadi lebih variatif dan tidak sekedar menjadi program global 
dari brand induk melainkan menjadi ciri khas dari Le Meridien Jakarta sendiri. 
Hal tersebut dikarenakan event ini dapat memberikan efektivitas pemberitaan 
jika dilaksanan dengan baik dan benar. Hal lainnya adalah, Le Meridien Jakarta 
harus lebih ketat dalam mengatur waktu event, karena terdapat keluhan dari 
tamu yang datang ke event bahwa terdapat waktu kosong pada saat event yang 
membuat tamu bosan. 
 
 
